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Señores miembros del jurado: 
 
En cumplimiento a las normas del reglamento de elaboración y sustentación de tesis de 
la Universidad César Vallejo, para elaborar la tesis titulada: El Marketing digital y su 
influencia en el Posicionamiento de la IEP “María Magdalena”- SMP, 2018. La 
investigación tiene por finalidad determinar la influencia del Marketing digital en el 
Posicionamiento. 
El documento consta de ocho capítulos, estructurados de la siguiente forma: Capítulo I: 
Introducción: Se presenta de forma general la tesis, se presenta los antecedentes, 
justificación, hipótesis, y los objetivos de estudio. Capítulo II Método: Marco 
metodológico, se da a conocer las variables, operacionalización de las variables, 
metodología, tipo de estudio, la población, técnicas e instrumentos de recolección de 
datos y métodos de análisis de datos. Capítulo III: Resultados, se presenta la descripción 
de los resultados. Capítulo IV: Discusión, se da a conocer la discusión del trabajo de 
investigación. Capítulo V: Conclusiones, finalmente se da a conocerlas conclusiones del 
estudio. Capítulo VI: Recomendaciones. Capitulo VII: Referencias bibliográficas 
Finalmente, VIII: Anexos. 
Espero señores miembros del jurado que esta investigación se ajuste a las exigencias 
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La investigación tiene como objetivo principal determinar la influencia que existe entre 
el Marketing digital y el Posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – SMP, 2018. El 
método que se implementó fue hipotético deductivo, tipo aplicada, con un nivel 
explicativo - causal y diseño no experimental transversal. La población fueron los padres 
de familia de la I.E.P., la muestra del estudio estuvo conformada por 300 padres; Sin 
embargo, al interpretar, se determinó que la correlaciónentre El marketing digital y el 
Posicionamiento es positiva muy fuerte de 95.4% entre las variables de estudio y un nivel 
de significancia de 0.000, lo cual es inferior al nivel requerido como barrera de 0.05. En 
consecuencia, se ha rechazado la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación., 
lo que quiere decir que a mayor marketing digital mayor será el Posicionamiento en el 
distrito de San Martin de Porres – Lima, 2018. 
 
 






The main objective of this research work is to determine the influence that exists in digital 
marketing and positioning in the IEP "María Magdalena" - SMP 2018. The method that 
was contemplated was hypothetical deductive, of applied type, with a explanatory causal 
level and transversal non-experimental design. The study sample was made up of 300 
parents; Afterwards, the data are processed and interpreted, it was determined that the 
correlation between digital marketing and positioning is very positive of 95.4% between 
the study variables and a level of significance of 0.000, which is lower than the barrier 
level. 0.05. Consequently, the hypothesis has been rejected and the hypothesis of the 
investigation accepted. What means that a mayor of digital marketing is the Positioning 
in the district of San Martín de Porres - Lima, 2018. 






1.1 Realidad problemática: 
 
Según Selman (2017) señala que, el marketing digital consiste en todas las estrategias de 
mercadeo que realizamos online para que un usuario obtenga información que hemos 
realizado. Además, técnicas muy variadas exclusivamente para el mundo digital (p. 5). 
 
A nivel internacional, el Marketing digital se hace presente en cada centro de 
estudios, lo cual buscan beneficiar tanto a los padres de familia,estudiantes y maestros. 
Por lo tanto, en la actualidad el uso redes digitales es necesario, debido a la demanda por 
desarrollar diferentes competencias y mejorar como país la competitividad de la 
economía, empresas y/o trabajadores en diferentes países. 
 
Lo digital se ha convertido parte de la vida cotidiana, siendo así el mundo online un 
buen uso para los centros de estudios. Por lo tanto, los maestros hacen el uso de las TICS, 
por lo que facilita al docente en la enseñanza del día a día. En la parte económica es una 
gran ventaja poder adquirir tecnología en las manos de cada estudiante por lo que utilizan 
diferentes redes y/o páginas que facilitaron la comunicación fuera del horario establecido 
en cada institución. 
 
Si bien es cierto, algunas compañías optan por la enseñanza virtual la cual 
Papandrea, D. (2017) menciona que, los cursos en línea aumentan la tasa de retención de 
clientes. Athey, atribuye la tasa de retención de clientes de la compañía de más del 96% 
y el crecimiento de otros KPI de marketing en parte a los esfuerzos educativos. Por 
ejemplo, entre 2012 y 2016, el canal principal de recolección de clientes potenciales de 
la compañía creció un 35% año con año. Y la tasa de adquisición de nuevos clientes 
aumentó un 22,5% año con año en el mismo período. 
 
Además, se tiene en cuenta que las grandes corporaciones buscan posicionarse en 
ser los primeros para dar a conocer su producto y/o servicio, es por ello que desean tener 




Por otro lado, a nivel nacional las instituciones presentaron inconvenientes al 
momento de usar plataformas y esto es un tema de preocupación, que se está resolviendo 
al pasar de los años. En las I.E.P, el uso del internet es una gran ventaja y desventaja para 
las instituciones que quieren expandirse y ser N° 1 en el mercado, pero también hay 
instituciones que aún carecen de una administración del Marketing Digital. 
En el libro de Marketing digital (Estrategia, implementación y practica), 
mencionan que en una investigación realizada por EConsultancy (2008), se investigaron 
los desafíos de la administración del marketing por internet. La investigación encontró 
que muchas empresas estaban experimentando problemas para explotar recursos 
adecuados para el marketing por internet. Lo cual el 61% estuvo de acuerdo en obtener 
recursos o soporte técnico de las TI y un 75% estuvo de acuerdo por encontrar a un 
personal encargado (p. 23). 
Por ello, a medida que entremos al internet para realizar estrategias digitales es de 
vital importancia tener a una persona encargado para realizar ello y así elaborar publicidad 
o mejorar las redes sociales de la institución y así llamar la atención de los clientes. 
Según el diario Comercio (2015), a través de un instrumento de medición 
(encuesta) manifiesta el sondeo aplicado en el CAMP que “En tanto, el 64% de las 
empresas respondió que emplea a las redes sociales para sus campañas, cifra que deja 
atrás a los contenidos digitales (20%), el email marketing (14%) y la publicidad móvil 
(2%). 
En cuanto al posicionamiento, cada institución ofrece el mismo servicio de 
educación, pero siempre se diferencian del método de enseñanza, es ahí cuando las 
distintas empresas buscan sobresalir en su afán de llegar a nuevos mercados. 
A nivel local, El marketing digital se está siendo conocido a través del Social 
Media Marketing, porque muchas instituciones están apostando por ello, específicamente 
entender las necesidades de los padres de familia. 
En la IEP “María Magdalena” – SMP, es necesario el marketing digital porque 
ellos cuentan con una página web y las redes sociales lo cual podría ser de gran ayuda 
para que los padres de familia interactúen a través de preguntas relacionadas a las 
actividades que se realizan en la institución. Si bien es cierto, no hay una persona 
encargado en el uso de conocimiento acerca del marketing digital. Por ello, es muy difícil 
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que la página este actualizada y pueda tener información exacta de la I.E.para otros 
usuarios externos que desean investigar más acerca de la institución Así mismo, se busca 
determinar si el Marketing digital influye en el posicionamiento de la institución. 
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1.2 Trabajos previos 
El presente proyecto se sustenta en los siguientes trabajos: 
 
1.2.1 A nivel internacional 
 
Sánchez, (2013) en su tesis denominada “Estudio para el diseño de un plan 
estratégico de marketing digital enfocado en el neuromarketing para la universidad 
nacional abierta y a distancia UNAD”, un estudio realizado en Universidad Nacional 
abierta y a distancia. El autor tiene como objetivo general realizar un estudio para el 
diseño de un plan estratégico de marketing digital enfocado en el neuromarketing para la 
Universidad Nacional Abierta y a distancia como propósito de captar el mercado 
potencial que existe para formación profesional dentro de los medios digitales e internet 
utilizando las TICS. La metodología empleada; en cuanto al tipo fue descriptivo, de 
diseño experimental y se realizó un cuestionario. Con este trabajo llego a la conclusión, 
que la Universidad Nacional Abierta y a distancia tiene como objetivo la prestación de 
servicios de educación superior de calidad, pero necesita una base estratégica para 
implementar su expansión y posicionamiento dentro de las Instituciones de Educación 
Superior como líder en el mercadeo educativo. 
Galván, (2013) en su tesis denominada “El Marketing digital, la nueva “P” en la 
estrategia de mercadotecnia: Gente real (real people)” realizado en la Universidad 
Complutense de Madrid (Tesis para conseguir el grado de Maestro en Administración). 
El autor tiene como objetivo general, determinar la relevancia de la estrategia de 
marketing digital para una marca de productos de consumo masivo para convertirse en 
una “P” indispensable en una estrategia de marketing, con este trabajo llego a la 
conclusión que el marketing digital esta sub desarrollado en México para las marcas de 
consumo masivo dirigidas a adolescentes. Las marcas no desarrollan una estrategia digital 
robusta en este medio limitándose a tener presencia en algunos canales digitales. Sin 
embargo, el objetivo final se limita a mantener dicha presencia exclusivamente sin darse 
cuenta del potencial tan grande que puede representar el construir una comunidad de 
marca que este en constante contacto con la marca, que pueda establecer un dialogo con 
la misma y que a lo largo del tiempo esta comunidad se capitalice en lealtad de marca y 
su lógica preferencia para consumir la misma. 
Mejia, (2014) en su tesis denominada “Estrategias de Posicionamiento en las 
Escuelas de Español de la Ciudad de Quetzaltenango”, realizado en la Universidad Rafael 
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Landívar Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales Campus de Quetzaltenango 
(Tesis para conseguir el grado académico de licenciada en Ingeniería Mercadotecnia). La 
autora tiene como objetivo general, determinar que estrategias utilizan para posicionarse 
las escuelas de español de la ciudad de Quetzaltenango. La metodología empleada, en 
cuanto al tipo fue descriptivo. Con este trabajo llego a la conclusión, que entre las 
diferencias más importantes que influyeron en los estudiantes para la decisión final de 
contratar los servicios de determinada escuela de español, están: la ubicación, la 
presentación de las instalaciones, el que formen parte de proyectos sociales y de 
desarrollo, así como la preparación y experiencia de los maestros que brindan las clases. 
Vijay, (2014) in his thesis called “Study of The Effectiveness of Online 
Marketing on Integrated Marketing Communication” a study accomplished in D.Y. Patil 
University, Navi Mumbai, School of Management (in partial fulfillment of the 
requirements for the award of the degree of Master of Philosophy (Business 
Management). the research objectives are as follows, to understand the importance of 
Integrated Marketing Communication and to understand the importance of Online 
advertising in changing market scenario. Research design is exploratory, descriptive 
and/or experimental in nature. It is helping the investigator in providing answers to 
various kinds of social/economic questions. After collecting and analysis of the data, the 
researcher has to accomplish the task of drawing inferences. The study concludes that 
consumers rely upon more than one medium in order to enhance their brand related 
knowledge. It means that they use the combination of various sources for making final 
purchase decision. Along with the traditional sources, they heavily rely on modern 
marketing tool i.e. online advertising. Consumers do require detailed information about 
the brand so as to evaluate its strengths & weaknesses; this ample amount of information 
then saves their time by allowing them to make the purchase decision quickly. 
 
Según Hasan Khan, R. (2013) en su artículo científico denominado “Marketing 
Education Online: A Case studyof New Zealand Higher Education Institutions” estudio 
realizado en nueva Nueva Zelanda, tuvo como objetivo determinar si existe una demanda 
de Social mediacomo medio preferido de comunicaciones de marketing para el 
consumidor final. Para realizar la investigación se tuvieron en cuenta 349 instituciones a 
las que se le aplico un sistema de puntos para poder categorizarlas, por medio de 
preguntas relacionadas a susprácticas en marketing se les agrupo en 6 grupos que iban 
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desde el 1, mejor uso delmarketing digital al 6, no lo usa. Las categorías obtuvieron los 
siguientes resultados 10.29%, 2 un 2.58%, 3 un 24.93% 4 un 8.02%, 5 un 2.58% y 6 un 
61.60%La investigaciónconcluye en que existe una demanda clara por parte de los 
usuarios finales para que seutilicen medios digitales como canal de marketing pero que 
las instituciones de educaciónsuperior carecen de confianza en este medio por lo que no 
se utilizan actualmente. 
 
1.2.2 A nivel nacional 
 
Otsuka, (2015) en su tesis denominada “Determinar si el marketing digital se 
relaciona con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima 
Metropolitana”, un estudio realizado en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega (Tesis 
para conseguir el grado de doctorado en administración). La autora tiene como objetivo 
general, determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los 
Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana. La metodología empleada; en 
cuanto al tipo de investigación fue no experimental, de diseño correlacional, aplico la 
encuesta (con escala Likert). Con este trabajo llego a la conclusión que el análisis de los 
datos permitió establecer que el marketing digital se relaciona significativamente con el 
posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana. 
Zurita, (2017) en su tesis denominada “El marketing digital y su influencia en el 
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017.”, un 
estudio realizado en la Universidad César Vallejo (Tesis para conseguir el grado 
académico de maestra en Administración de Negocios - MBA). El autor tiene como 
objetivo general, determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de 
los colegios privados en el distrito de Trujillo, La Libertad-2017. La metodología 
empleada; en cuanto al diseño es no experimental, transeccional y causal, Aplico la 
encuesta (con escala Likert). Con este trabajo llego a la conclusión, que el Marketing 
digital influye significativamente en el posicionamiento de las I.E.P en el distrito de 
Trujillo, La Libertad en el año 2017; Pues se encontró un nivel de significancia del 
marketing digital sobre el posicionamiento de 5% (p=0.0000), con un coeficiente de 
contingencia de 0.5986 al concluir que el 54.22% de los padres de familia que confirman 
que sus niños utilizan de vez en cuando las redes digitales, logrando así demostrar la 
influencia significativa de las I.E.P. 
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Mundaca y Lozano, (2016) en su tesis denominada “Plan de Negocios para la 
Elaboración de un Programa de Educación Vial para estudiantes de Colegios Secundarios 
en la Ciudad de Chiclayo”, una investigación realizado en la Universidad Católica Santo 
Toribio de Mogrovejo (Tesis para optar el título de Licenciado en Administración de 
Empresas), los autores tienen como objetivo general que es crear una estrategia de 
marketing digital mediante la utilización de las tecnologías de la Información como es el 
internet y las redes sociales. La metodología empleada; en cuanto al tipo fue descriptivo 
y tiene un diseño cuantitativo; se aplicó encuestas. Con este trabajo llego a la conclusión, 
que según los resultados obtenidos la viabilidad estratégica en la presente investigación 
que generaremos estrategias que permitan dar a conocer los servicios sobre capacitación 
en seguridad vial ante la necesidad y la ausencia de ese programa en las instituciones 
educativas privadas así lo demuestra los resultados de la figura 13 donde el 60% indican 
que debería existir un programa de educación vial en los colegios. 
Jaime, (2014) en su tesis titulada “El marketing educativo y su relación con la 
imagen Institucional de la escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle”, un estudio realizado en la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle. El autor tiene como objetivo general establecer que existe 
relación significativa entre el Marketing Educativo y la Imagen Institucional de la Escuela 
de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, durante 
el ciclo académico 2014-I. La metodología empleada; en cuanto al tipo fue descriptivo, 
esta es una investigación de tipo no experimental y el diseño empleado en esta 
investigación fue el descriptivo–correlacional, de corte transeccional o transversal. Con 
este trabajo pudo concluir que existe relación significativa entre las variables, (p < 0.05 y 
Rho de Spearman = 0.854, correlación positiva considerable entre las variables; con una 
varianza compartida del 73.1%). 
Espinoza, (2017) en su tesis denominado “Marketing Digital y Posicionamiento 
de Marca” realizado en la Universidad de Huánuco. El autor plantea determinar la 
relación que existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca en los 
clientes de la Tienda KDOSH-Huánuco. La investigación fue descriptivo-correlacional 
porque asoció, midió y analizó el grado de asociación entre las variables. Los resultados 
hallados revelaron de manera favorable una relación e incidencia significativa directa 
entre el marketing digital aplicado por la empresa y el Posicionamiento de marca logrado 
en la mente del consumidor, con una cifra de Correlaciónde Pearson distinta a 0 (0.761). 
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Por ende, el investigador determinó que existe una correlación alta y positiva entre las 
variables. Con esta tesis llego a la culminación de que existe un buen Posicionamiento de 
marca gracias a la eficacia en la aplicación del Marketing Digital en la tienda. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Variable Independiente: El Marketing Digital 
 
Según Moder y Forensa (2017) El marketing digital influye en las decisiones del usuario 
a través de las redes mediante el internet, que es más fácil interactuar con el público 
objetivo. (p. 18) 
Según Selman (2017) lo define así: 
 
“El marketing digital se caracteriza por dos aspectos esenciales: la 
personalización y la masividad. Las siguientes digitales permiten crear 
perfiles detallados de los usuarios no solo en características 
sociodemográficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, 
búsquedas, compras […] el marketing digital es la estrategia de mercado que 
está detrás de cualquier acción que se realiza online, el uso del social media 
puede formar parte de una estrategia de marketing digital (en realidad, hoy es 
prácticamente indispensable que una empresa tenga presencia en redes 
sociales).” (p.10). 
Para Chaffey y Ellis, (2014) lo define así: 
 
El Marketing digital es el uso variado de plataformas digitales paras 
interactuar con el público objetivo. Esto permite administrar el presupuesto 
de Marketing, el cual para algunas empresas pequeñas es muy difícil adquirir 
por la gran inversión y conseguir resultados tangibles. 
 
Teoría de las 4f de la mercadotecnia en Internet 
 
Esta teoría fue creada por Paul Fleming (2000), experto en Marketing digital y Social 
Media, asegura que las 4P del Marketing tradicional (Product, Place, Price y Promotion) 
se traducen en 4F cuando hablamos de Marketing digital: flujo, funcionalidad, feedback 
y fidelización, por ello en su libro Las 4F del Marketing digital nos menciona lo siguiente: 
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Flujo: Según Fleming, flujo es “el estado el cual los usuarios navegan a través de la web 
por lo cual interactúan entre sí y consiguen un valor añadido”. Funcionalidad: Si el cliente 
ha entrado en estado de flujo, está en camino de ser captado, pero para que el flujo de la 
relación no se rompa, es necesario crear páginas teniendo en cuenta las limitaciones de la 
tecnología. Es decir, un home Page atractiva, con navegación clara y útil para los usuarios. 
Feedback: Es cuando la relación se ha comenzado a construir. El usuario está en estado 
de flujo. Por lo tanto, ha llegado el momento de seguir dialogando. Internet da la 
oportunidad de obtener respuestas y conocer las necesidades de personalizar las paginas 
a través de los clientes acerca del uso del Internet. Fidelización: Internet ofrece la creación 
de comunidades de usuarios para que aporten contenidos y así obtener una interacción 
personalizado con los clientes. es decir, conseguir clientes fieles. (p.30). 
Según Fleming, (2000), En la actualidad, el marketing digital ha entrado en un 
mundo en el que la comunicación no es lo mismo con los compradores y clientes, lo que 
constituye la razón principal de las 4 efes en el mundo del internet, lo que genera un 
reconocimiento y una proximidad más cercana al comprador actual (p. 32). 
Teniendo en cuenta con la teoría del autor, se puede corroborar que el marketing 
tradicional está siendo menos usado, lo cual ese entiende que las estrategias digitales ya 
que con ellos podemos captar a clientes de manera sencilla y practico con tan un solo clic 
además que la comunicación es accesible para ambos, tanto el vendedor y/o clientes. 
Además según Chaffey y Ellis (2014), mencionan que para establecer estrategias 
digitales es importante entender el mercado más competitivo […] Para ayudar a 
desarrollar una estrategia que llegue a los clientes potenciales en línea debe referirse a 3 
tipos de medios en línea que los expertos del marketing deben conocerlo (p.11). 
Medios pagados, son medios en los que se debe requerir dinero para invertir por los 
visitantes, redes de avisos digitales o marketing de contenidos. El marketing tradicional 
sigue siendo importante, pero representa el máximo pago.Medios ganados, 
tradicionalmente, medios ganados ha sido el nombre que se le ha dado a la publicidad 
generada mediante las relaciones públicas por la cual usan a personas influyentes para 
que conozcan la marca, como las conversaciones en redes sociales, blogs y otras 
comunidades. Medios propios, son los recursos que posee una marca. En línea, 
incluyendo diferentes estrategias digitales que posee una empresa, o su presencia en redes 
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sociales. Los medios propios fuera de línea pueden incluir folletos. Esto destaca la 
necesidad de que todas las organizaciones se vuelvan editores multicanal (p. 11). 
1.3.2 Variable dependiente: Posicionamiento 
 
Monferrer (2013) menciona que, el posicionamiento es estar en el pensamiento de 
los clientes frente a otros productos y/o servicios competidores (p.65). 
Según Kotler y Armstrong (2013), la ubicación de un artículo es la forma en que 
los clientes definen el producto a través de los atributos, es decir, el neuromarketing del 
consumidor. El posicionamiento se diferencia de la competencia en la mente de los 
clientes (p.182). 
Según Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2007), la noción de posicionamiento 
comprende consideraciones competitivas y también la necesidad de clientes. El 
posicionamiento se refiere básicamente a una diferenciación (p. 201). 
La teoría que sustentas el posicionamiento es: 
 
Proceso de posicionamiento 
 
Según Boyd y Mullins (2007), “El proceso de posicionamiento consta de 7 pasos los 
cuales son los siguientes: Identificar el conjunto relevante de productos competitivos que 
sirven a un mercado objetivo (paso 1). Identificar el conjunto de atributos determinantes 
que definen el "espacio de productos " en el cual se localiza las posiciones de los 
ofrecimientos actuales (paso 2). Reunir información de una muestra de clientes reales y 
en potencia acerca de las percepciones de los atributos determinantes. (paso 3). 
Determinar la ubicación actual del producto en el espacio de producto y la intensidad de 
estos. (paso 4). Determinar la combinación de atributos determinantes preferida ir los 
clientes (paso 5) Examinar el ajuste entre preferencias de segmentos de mercado y 
posición actual del producto. (paso 6). Redactar el informe de posicionamiento para guiar 
la creación y puesta en práctica de la estratégica de marketing. (paso 7)” (p. 206) 
A continuación, se presentan diversas definiciones sobre el posicionamiento 
hechas por algunos autores del tema: 
Según Mullins (2007), “El posicionamiento es cuando el producto está en la 
mente de los clientes o el reposicionamiento de un producto comprende una 
serie de pasos, los cuales son aplicables a bienes y servicios, en mercados 
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nacionales o internacionales, y a productos nuevos o existentes. Esto no 
significa que los atributos determinantes del producto y las percepciones de 
los consumidores de las diversas ofertas competitivas serán iguales entre 
países u otros segmentos del mercado; más bien, es probable que varíen con 
casi todos los productos” (p.206. 
Según Kotler (2005), el posicionamiento de producto se caracteriza por los usuarios según 
los atributos especiales. (p. 182). 
En definitiva, estos autores están de acuerdo que el posicionamiento pretende que el 
servicio tenga un lugar establecido y que el cliente tenga conocimiento de esto. Es 
importante realizar el posicionamiento ya que se estará compitiendo en un mercado 
demandando de productos y/o servicios. Por ello, se debe lograr que el cliente tenga en 
claro o en mente de la calidad de servicio que ofrece, conseguir su aceptación del valor 
que genera y que trate de comunicar a otros para que el mensaje llegue con buenas 
aceptaciones. 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cómo influye el marketing digital en el posicionamiento de la IEP “María 
Magdalena”- SMP 2018? 
1.4.2 Problemas específicos. 
Problema específico 1 
¿Cómo influye la masividad en el posicionamiento de la IEP “María Magdalena”- 
SMP 2018? 
 
Problema específico 2 
¿Cómo influye la personalización en el posicionamiento de la IEP “María 
Magdalena”- SMP 2018? 
 
Problema específico 3 




1.5 Justificación del estudio 
 
 
En el proceso de la tesis, se llevó acabo buscar la realidad del problema y objetivos 
planteados en la investigación. Se buscó determinar qué tan beneficioso fue elmarketing 
digital para obtener un buen posicionamiento mediante el desarrollo de teorías 
relacionadas y de los conceptos de las dos variables, para dar a resolvery entender las 
explicaciones de preguntas. Esto me permitió informarme y diferenciar los conceptos 
aplicados a la realidad en la que se encuentra IEP “María Magdalena” – SMP 2018. 
Además, se pudo dar a conocer que el posicionamiento mediante estrategias de marketing 
digitales está siendo rentable e importante y esto pudo ser favorable frente a su 
competencia. 
La presente investigación justificó la conveniencia gracias al marketing digital, 
porque casi el 90% de las personas usan las redes sociales para su uso personal, académico 
o laboral y es más fácil trasladarse a un lugar correspondiente con el internet, en este caso 
nos referimos a encontrar una institución. Mediante comentarios o fotos se pudo tener 
conocimiento las opciones de los consumidores. La mayoría se instituciones se están 
acoplando a usar diferentes plataformas de internet para dar a conocer sus servicios o 
productos y quienes están involucrados son los clientes (padres). 
En la Relevancia social, los beneficiarios fue el colegio, tanto como empleados y 
directora, porque al aplicar correctamente el marketing digital, los padres de familia de 
otros sectores cercanos a San Martin de Porres se sintieron atraídos por la publicidad y la 
educación brindada a los alumnos. Por eso, debemos relacionarnos más en la tecnología 
y darle un buen uso para captar clientes con los avances tecnológicos. 
En cuanto a las Implicaciones prácticas, ayudo y ayudará en el aspecto económico 
a incrementar los ingresos para el Año escolar 2019 de tal manera que el marketing 
influya a que los clientes puedan localizar el lugar y conocer de los servicios que brinda 
la institución. Previo a ello se requiere un personal adecuado para los gastos de publicidad 
entre otros. Se debe tener en cuenta que tan favorable es en la parte económica ya que es 
rentable utilizar la tecnología de una manera eficiente y tener a alguien especializado en 
conocimientos de marketing digital para así logar un buen rendimiento en la institución. 
Por consiguiente en el valor teórico, generó nuevos conocimientos a través de la 
presente investigación aplicada, es decir, se logró mostrar los resultados demostrando la 
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afirmación de las teorías ya mencionadas, así mismo demostrando una nueva teoría que 
se pueda aplicar para las demás empresas de hoy en día que requieren de estrategias 
digitales para generar grandes cambios positivos en su empresa, esto generará nuevos 
conocimientos por el nuevo investigador lo largo de los años, de esta forma ayudará a 
otros en su futura investigación. 
Finalmente, en la utilidad metodológica se debió recolectar datos para analizarlo y 
así determinar la influencia del marketing digital en el Posicionamiento. Así mismo, 
determine el número de población para hacer uso de las encuestas usando el SPSS 23. 
1.6 Hipótesis. 
1.6.1 Hipótesis general. 
El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento en IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
1.6.2 Hipótesis específicas. 
 
Hipótesis Específica 1 
 
La masividad influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – SMP 
2018. 
 
Hipótesis Específica 2 
La personalización influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – 
SMP 2018. 
Hipótesis Específica 3 
El social media influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – 
SMP 2018. 
1.7 Objetivos de la investigación 
1.7.1 Objetivo general. 
Determinar la influencia que existe entre El marketing digital y el posicionamiento 
en la IEP “María Magdalena” – SMP 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos. 
Objetivo específico 1 
Determinar la influencia entre la masividad y el posicionamiento en la IEP “María 
Magdalena” – SMP 2018. 
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Objetivo específico 2 
Determinar la influencia entre la personalización y el posicionamiento en la IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
Objetivo específico 3 
Determinar la influencia entre el social media y el posicionamiento en la IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
II. Método 




El diseño de la investigación fue No experimental – transversal. Según Hernández, 
R., Fernández, C. y Baptista, M. (2014), mencionan que es de estudio no experimental 
debido a que no va a realizar cambios, sino que se observa aquellas que ya existen. Dentro 
de este diseño de estudio, las variables independientes suceden y resulta imposible 
manipularlo, no hay autoridad ni tampoco puede influirse sobre ellas, debido a que ya 
ocurrieron(p. 152). 
 
Enfoque de investigación 
El trabajo tiene un enfoque cuantitativo,Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, 
M (2014), es el uso de la recaudación de datos para verificar la hipótesis, basados en el 
conteo numérico y estadístico para así generar formas de conductay la demostración de 
teorías (p. 4). 
 
Método de investigación 
El trabajo tiene un método Hipotético – deductivo. Bernal (2010), menciona que 
empieza desde señales(hipótesis)que podrían ser negativas o refutadas, determinando las 
conclusiones a través de los hechos(p. 60). 
 
2.1.2 Tipo 
Según Valderrama (2013): La investigación aplicada, se refiere analizar los 
aportes teóricos planteadas por autores científicos y así implementar la practica basada 
en la investigación estudiada con el propósito de aportar a nuestra comunidad (p.33). 
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2.1.3 Nivel de Investigación 
El nivel de estudio corresponde al Explicativo – causal. 
 
Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, M. (2014) menciona que todo estudio de tipo 
explicativo se orienta a demostrar la causa de un fenómeno social o físico. Como 
su nombre lo señala, se interesa en buscar la explicación de la existencia de un 
evento o fenómeno y averiguar bajo qué circunstancias se produce, o por qué razón 
dos variables o más están conectados (p. 95). 
 
2.2 Variables y operacionalización 
 
2.2.1 Definición conceptual 
Variable Independiente: El Marketing Digital. 
 
 
Según Selman (2017), El marketing digital se dos aspectos basa en dos aspectos 
esenciales: la personalización y la masividad. Esto facilita crear perfiles personalizados 
de los usuarios, así como también en cuanto a gustos en intereses. El marketing digital es 
la estrategia que se realiza en la web, el uso del social media puede formar parte de una 




Dimensión de Masividad 
 
La masividad supone la capacidad de definir como los mensajes llegan a una 
audiencia especifica (Selman, 2017, p.10). 
 
Dimensión de Personalización 
 
La personalización basada en web implica la entrega de contenidos. Es más fácil 
lograr un mayor volumen de conversión en el mundo digital que en el mundo tradicional, 
adaptándose a las necesidades del individuo a través de páginas web o tecnología e 
impulso. (Selman, 2017, p.10). 
Dimensión de Social media 
 
El uso de la social media forma parte del marketing digital (hoy en día es básico 
que una entidad tenga una cercanía en las redes sociales). El social media está formado 
27 
 
por plataformas digitales que permite a las personas compartir información sobre un tema 




Según Kotler y Armstrong (2012), “Un público es un grupo de personas que tiene 




Según Kotler y Armstrong (2013), “Los investigadores podrían configurar un foro 
en donde se realice mensajes en línea en el cual todos los encuestados empiecen a 
interactuar por varios días” (p. 109). 
 
Personalización 
Según Chaffey y Ellis (2014), “La personalización en web implica la entrega de 
contenido adaptado a las necesidades del individuo a través de página web, correo 
electrónico o tecnología de impulso” (p. 37). 
 
Conversión 
Chaffeyy Ellis (2014) Uso de comunicaciones de marketing para maximizar la 
conversión de clientes potenciales en clientes reales (p. 383). 
 
Plataforma 
Chaffey (2014) El comercio electrónico proporciona un mercado global, y los 
profesionales del marketing digital deben revisar el acceso de los usuarios en término de 
la frecuencia de acceso, el lugar y el canal (p. 12). 
 
Información 
Chaffey (2014) El contenido es el diseño, el texto y la información gráfica que 
conforman una página web. Un bueno contenido es la clave para atraer clientes a un sitio 
web y mantener su interés o lograr visitas repetidas (p. 314). 
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Variable Dependiente: Posicionamiento 
 
 
Según Kotler y Armstrong (2013), La ubicación de un producto es la forma en que 
los clientesdan a conocer el producto a través de los atributos, es decir, el neuromarketing 
del consumidor. El posicionamiento se diferenciar de la competencia en la mente de los 
clientes (p.182). 
Dimensiones 
Estrategia de Competencia. 
 
 
Para posicionarse en el mercado actual, las organizaciones deben ser especialistas 
no sólo en la gestión de productos, sino también en la administración de relaciones con el 
cliente especifico ante los competidores. comprender a los clientes es crucial, pero no es 
suficiente. El logro de una ventaja competitiva exige entregar más valor y satisfacción al 
público (Kotler y Armstrong,2013 p. 222). 
 
Dimensión de Atributos 
 
Según Chaffey y Ellis (2014), menciona que los atributos evalúan las 
características del producto, es necesario enfocar nuestros recursos limitados y 
actividades de marketing en los clientes valiosos. Dentro de la base de clientes en línea 
en una organización, habrá clientes que tengan diferentes niveles de actividad o 





Según Kotler y Armstrong (2012), menciona que la ventaja competitiva necesita 
dar más valor y satisfacer a los clientes que los competidores. Los clientes apreciarán las 
ventajas como parte de ellos, permitiendo que la empresa se sienta más seguro que sus 




Según Kotler y Armstrong (2012), Los expertos que identifican a sus principales 
competidores; realiza una evaluación de sus objetivos, estrategias, foda, y patrones de 
reacción; así como escoger a la futura competencia que se enfrentarán (p. 528). 
 
Administración de las relaciones con el cliente 
Según Kotler y Armstrong (2012), la mayoría de los especialistas le dan al 
concepto de la administración de las relaciones con el cliente un significado más amplio, 
donde ésta es el proceso de mantener relaciones provechosas con el cliente, al transmitir 
la estima y satisfacción. Aquí se consideran todos los aspectos dela conservación y el 
desarrollo del cliente (p. 12). 
 
Participación 
Según Chaffey y Ellis (2014), La participación se refiere a la capacidad de una 
marca para captar la atención del cliente de forma estable, ya sea que la participación 




Según Kotler y Armstrong (2012), son servicios que satisfacen al cliente (p.224). 
 
Base de clientes en línea 
Según Kotler y Armstrong (2012), una base de datos de clientes se clasifica a 
partir de información definida sobre clientes individuales y/o potenciales. Una buena 
base de datos de clientes puede ser una herramienta útil para establecer relaciones, a pesar 
de brindar a lasempresas una perspectivade 360 grados de sus clientes y su 





2.2.2 Matriz Operacional 
 




Según Selman (2017), El marketing digital 
se caracteriza por dos aspectos esenciales: 
la personalización y la masividad. Estas 
permiten crear perfiles detallados de los 






1 y 2 
 
3, 4 y 5 
 
Variable Independiente: 
El Marketing Digital 
sociodemográficas, sino también en 
cuanto a gustos, preferencias, intereses, 
búsquedas, compras […] el marketing 
digital es la estrategia de mercado que 
forma parte de cualquier acción que se 
realiza en la web, el uso del social media 
puede formar parte de una estrategia de 
marketing digital (hoy en día, es 
fundamental que  una  empresa  tenga una 









8 y 9 
Plataforma 
 





Fernandez y Baptista 
 
ORDINAL 
La escala  tiene un 
orden de mayor  a 




menor indicando la 
jerarquía (p. 215). 
Según Kotler y Armstrong (2013), La 
posición de un producto es la forma en que 
los clientes definen el producto a través de Competencia Competidores 
13 RAZON 
Esta escala tiene 
los  atributos, es  decir, el neuromarketing   intervalos similares 
Variable Dependiente: 
Posicionamiento 
del consumidor. El posicionamiento se 
basa en diferenciarse de la competencia en 
la mente de los clientes. (p.182). 
Administración de las relaciones 14 y 15 
  con el cliente  
Participación 
16 
entre las categorías (p. 
216) 
Atributos Servicios 17 y 18 
19 y 20 
Base de clientes en línea 
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Arbaiza (2014) menciona que, es un grupo de individuos que coinciden con un 
conjunto de características que tienen relación de acuerdo a un objetivo (p. 176). 
 
Se decidió por varias razones, realizar el siguiente estudio en la altura de Jr. Loreto SMP, 
ya que, es ahí donde se encuentra la I.E.P “María Magdalena” 




De la misma forma, Arbaiza (2014) señala que la muestra se obtiene de la 
población total y accesible (p. 176). 
El total de la población son de 300 colaboradores, por lo que se puede afirmar que 
















2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica 
La técnica que se va utilizar en la investigación será un cuestionario, por lo que se 
demuestra que es seguro. 
Según Arbaiza (2014), el cuestionario representa una cantidad de interrogantes 
impresas, que elaboraron de acuerdo a los objetivos del estudio, de esta forma se quiere 
lograr resultados favorables, válidos para lograr la información requerida (p. 209). 
 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
Según Arbaiza (2014), la agrupación de información para un trabajo eficiente, se 
basa en el seguimiento de plazos determinados y específicos procedimientos. Gracias a 
la informática, es posible el procesamiento de encuestas, pruebas e información de 
encuestas. Cada estrategia posee sus propias limitaciones, funciones y ventajas (p. 199). 
. 
El instrumento que se llevó acabo fue la encuesta; que tiene 20 items, los cuáles 
tiene 5 dimensiones, así, cada pregunta cuenta con 5 opciones; la elección de los 




2.4.3. Validez de los instrumentos 
 
Arbaiza (2014) menciona que un instrumento válido se va a clasificar de 
acuerdo a que este en relación al contenido, el constructo, el criterio (p. 







Según los resultados, el instrumento es aplicable, lo que significa que la encuesta de 
la tesis para la variable: El marketing digital y el Posicionamiento, es válido para medir 
dichas variables. 
2.4.4. Confiabilidad de los instrumentos 
Según Arbaiza (2014), un instrumento resultará confiable cuando, al momento de 
aplicarse en diferentes momentos a un mismo conjunto de individuos y en condiciones 
parecidas, arroje resultados iguales; lo que quiere decir, que se obtengan mediciones 
consistentes y congruentes tanto en la primera prueba como en las siguientes (p. 197). 
 
La confiabilidad del instrumento se hizo con método de Alfa e Cronbach, 
adjuntando la información recopilada de la encuesta realizada de 169 padres de familia 





Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
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TABLA N° 1. Estadístico de fiabilidad de la variable Independiente X: Marketing 
Digital 




Según la tabla N° 1, el estadístico de fiabilidad de la variable Independiente 
“Marketing Digital” (X) indica un porcentaje muy alto, proporcionando un dato 
estadístico de 0.929. Por ende, el porcentaje de fiabilidad del instrumento se considera 
muy alto. 




Tabla: Alfa de Cronbach para el cuestionario 
 
 
Según la tabla N° 2, la fiabilidad de la variable dependiente “Posicionamiento” (Y) 
indica un porcentaje muy alto, proporcionando un dato de 0,903. Por ende, el 
porcentaje de fiabilidad del segundo instrumento se considera muy alto. 
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TABLA Nª 3. Estadístico de fiabilidad de la Variable Independiente X y de la 
Variable Dependiente Y 
Tabla: Alfa de Cronbach para el cuestionario 
 
 
Según la tabla N° 3, el estadístico de fiabilidad de ambas variables indica un porcentaje 
muy alto, proporcionando un valor de 0.960. Por ende, el porcentaje de fiabilidad del 
instrumento y de los ítems en general es muy alto. 
2.4.5. Métodos de análisis de datos 
En la investigación se utilizó el software estadístico SPSS 23. Además, se utilizó: Alfa 
de Cronbach para medir la confiabilidad, Juicio de expertos para la validez de la encuesta, 
prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov para conocer la distribución, la Prueba 
de Regresión Lineal para ver la aceptación o rechazo de la hipótesis y tablas de 
frecuencias de las dimensiones, y así llegar a la conclusión más efectiva. 
2.5. Aspectos Éticos 
Utilización de la información: Se respetó la identificación del público encuestado y no se 
utilizó los datos del padre de familia. 
Valor social: Los padres de familia no fueron tomadas por obligación, por lo contrario, 
decidieron gustosamente ser parte del cuestionario. 
Selección equitativa de los sujetos: Para este estudio se utilizó a los padres de familia para 
ser parte del cuestionario, en las mismas condiciones equitativas, y así obtener buenos 
resultados. 
Validez científica: En toda la investigación, la información tiene fuentes de los autores, 




3.1 Análisis descriptivo 
3.1.1 Resultados de dimensiones 
VARIABLE INDEPENDIENTE “EL MARKETING DIGITAL” 
 








Válido Nunca 4 2,4 2,4 2,4 
 Casi nunca 29 17,2 17,2 19,5 
 Regularmente 37 21,9 21,9 41,4 
 Casi siempre 47 27,8 27,8 69,2 
 Siempre 52 30,8 30,8 100,0 






Conforme a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 4, se visualiza que el 30.8% de la 
muestra, conformado por los padres de familia, manifestaron que siempre hay masividad. 
Asimismo, se observa que el 27.8% manifestaron que casi siempre, mientras que el 21.9% 
respondió que regularmente hay masividad, además el 17.2% respondió casi nunca y un 
2.4% respondieron que nunca con respecto a la dimensión “Masividad”. 
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TABLA N° 5: Dimensión 2 (Agrupada) “Personalización” 
 
Personalización (agrupado) 




Válido Nunca 10 5,9 5,9 5,9 
 Casi nunca 40 23,7 23,7 29,6 
 Regularmente 6 3,6 3,6 33,1 
 Casi siempre 48 28,4 28,4 61,5 
 Siempre 65 38,5 38,5 100,0 








Conforme a los porcentajes alcanzados en la tabla N°5, se visualiza que el 38.5% de la 
muestra, conformado por los padres de familia, manifestaron que siempre hay 
personalización. Asimismo, se observa que el 28.4% manifestaron que casi siempre, 
mientras que el 3.6% respondió que regularmente, además el 23.7% respondió casi nunca 
y un 5.9% respondieron que nunca con respecto a la dimensión “Personalización” 
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TABLA N° 6: Dimensión 3 (Agrupada) “Social Media” 
 
Social Media (agrupado) 




Válido Nunca 5 3,0 3,0 3,0 
 Casi nunca 27 16,0 16,0 18,9 
 Regularmente 18 10,7 10,7 29,6 
 Casi siempre 53 31,4 31,4 60,9 
 Siempre 66 39,1 39,1 100,0 






Conforme a los porcentajes alcanzados en la tabla N°6, se visualiza que el 39.1% de la 
muestra, conformado por los padres de familia, manifestaron que siempre hay Social 
Media. Asimismo, se observa que el 31.4% manifestaron que casi siempre, mientras que 
el 10.7% respondió que regularmente, además el 16% respondió casi nunca y un 3% 
respondieron que nunca con respecto a la dimensión “Social Media”. 
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VARIABLE DEPENDIENTE “POSICIONAMIENTO” 
 
TABLA N° 7: Dimensión 4 (Agrupada) “Competencia” 
 
Competencia (agrupado) 




Válido Nunca 13 7,7 7,7 7,7 
 Casi nunca 15 8,9 8,9 16,6 
 Regularmente 36 21,3 21,3 37,9 
 Casi siempre 63 37,3 37,3 75,1 
 Siempre 42 24,9 24,9 100,0 







Conforme a los porcentajes alcanzados en la tabla N°7, se visualiza que el 24.9% de la 
muestra, conformado por los padres de familia, manifestaron que siempre hay 
Competencia. Asimismo, se observa que el 37.3% manifestaron que casi siempre, 
mientras que el 21.3% respondió que regularmente, además el 8.9% respondió casi nunca 
y un 7.7% respondieron que nunca con respecto a la dimensión “Competencia”. 
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TABLA N° 8: Dimensión 5 (Agrupada) “Atributos” 
 
Atributos (agrupado) 




Válido Nunca 10 5,9 5,9 5,9 
 Casi nunca 40 23,7 23,7 29,6 
 Casi siempre 68 40,2 40,2 69,8 
 Siempre 51 30,2 30,2 100,0 








Conforme a los porcentajes alcanzados en la tabla N°8, se visualiza que el 30.2% de la 
muestra, conformado por los padres de familia, manifestaron que siempre existe atributos. 
Asimismo, se observa que el 40.3% manifestaron que casi siempre, además el 8.9% 




3.2 Contrastación de hipótesis 
 
 
Según los objetivos del estudio, la contrastación de hipótesis se llevó a cabo mediante la 
regresión lineal, a través de la estadística inferencial de Pearson, el coeficiente de 
determinación (R2)o resumen del modelo, prueba de Anova y la tabla de coeficientes. 
Al respecto, Hernández, Fernández, y Baptista (2014), señala que el coeficiente de 
correlación de Pearson es una prueba estadística para analizar la relación entre dos 
variables medidas en un nivel., Se simboliza: (r) (p. 304). 
Además, Hernández, Fernández, y Baptista (2014), Es un modelo estadístico para estimar 
el efecto de una variable sobre otra. Está asociado con el coeficiente r de Pearson. Entre 
mayor sea la correlación entre las variables, mayor capacidad de predicción (p. 307). 
Con respecto a la prueba de Anova, Hernández, Fernández, y Baptista (2014), señala que 
es una prueba estadística para comparar varios grupos en una variable cuantitativa es decir, 
en cuanto a sus medias y varianzas., donde se aplica la prueba “t” para su respetivo 
análisis (p. 314). 





Coeficiente Tipo de correlación 
-1.00 Correlación negativa perfecta.  
-0.90 Correlación negativa muy fuerte.  
-0.75 Correlación negativa considerable.  
-0.50 Correlación negativa media.  
-0.25 Correlación negativa débil.  
-0.10 Correlación negativa muy débil.  
0.00 No existe correlación alguna 
variables. 
entre 
+0.10 Correlación positiva muy débil.  
+0.25 Correlación positiva débil.  
+0.50 Correlación positiva media.  
+0.75 Correlación positiva considerable.  
+0.90 Correlación positiva muy fuerte.  
+1.00 Correlación positiva perfecta.  
 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 305). 
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3.3. Prueba de influencia 
 
3.3.1. Hipótesis general 
Para la realización de correlación de variables de estudio, se plantearon las siguientes 
hipótesis: 
HG: El Marketing Digital influye significativamente en el posicionamiento de la IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
H0: El marketing digital no influye en el posicionamiento de la IEP “María Magdalena” 
– SMP 2018. 
 
Hi: El marketing digital si influye en el posicionamiento de la IEP “María Magdalena” 




Sig< 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig> 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 






Marketing Digital Correlación de Pearson 1 ,954** 
 Sig. (bilateral)  ,000 
 N 169 169 
Posicionamiento Correlación de Pearson ,954** 1 
 Sig. (bilateral) ,000  
 N 169 169 




De acuerdo a lo observado en la tabla N° 10, se manifiesta que la correlación entre las 
variables proporcionó un resultado de 0,954, lo cual refleja una correlación positiva 
muy fuerte según Hernández et al. (2014, p. 305). Asimismo, la significancia hallada 
de 0,000 es menor que la significancia de la investigación fijada de 0,05 lo que implica 




TABLA N° 11. Resumen de modelo según la variable independiente “Marketing 
Digital” y la variable dependiente “Posicionamiento” 
 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado R cuadrado 
ajustado 
Error estándar de 
la estimación 
1 ,954a ,911 ,910 ,361 




La tabla N° 11 muestra el resumen del modelo que indica el valor de R es de 0.954, lo 
que significa que en un 95.4% El marketing Digital incrementa el Posicionamiento. 
Asimismo, el coeficiente de determinación R2 ajustado es de0.911, lo que equivale a 
un 91% del Posicionamiento en la IEP “María Magdalena se explica por el Marketing 
Digital. 
TABLA N° 12. Prueba de ANOVA según la variable independiente “Marketing 





















a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 




La tabla N° 12 muestra el ANOVA, obteniendo un nivel de significancia de 0.000, 
inferior a lo considerado de 0.05, de tal forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis de investigación, demostrando que sí existe relación lineal entre el 
Marketing Digital y el Posicionamiento en la IEP “María Magdalena”. 
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TABLA N° 13. Coeficientes, según la variable independiente “Marketing Digital” y 













1 (Constante) ,658 ,079  8,333 ,000 
 Marketing Digital 
(agrupado) 
,823 ,020 ,954 41,243 ,000 
a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 
 
3.3.2. Hipótesis especifica 1 
 
HG: El Marketing Digital influye significativamente en el posicionamiento de la IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
H0: La masividad no influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – 
SMP 2018. 




Sig< 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig> 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 
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Masividad (agrupado) Correlación de Pearson 1 ,821** 
 Sig. (bilateral)  ,000 
 N 169 169 
Posicionamiento(agrupado) Correlación de Pearson ,821** 1 
 Sig. (bilateral) ,000  
 N 169 169 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
De acuerdo a lo observado en la tabla N° 14, se manifiesta que la correlación entre la 
dimensión 1 “Masividad” y la variable dependiente “Posicionamiento “proporcionó 
un resultado de 0.821, lo cual refleja una correlación positiva considerable. Asimismo, 
la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de trabajo fijada de 0,05 
lo que implica que se debe rechaza la hipótesis Ho, es decir que se acepta la hipótesis 
alterna H1. 





Resumen del modelo 
Model 
o 





1 ,821a ,674 ,672 ,689 
a. Predictores: (Constante), Masividad (agrupado) 
Interpretación: 
La tabla N° 15 muestra el resumen del modelo que indica el valor de R es de 0.821, lo 
que significa que en un 82.1% La masividad incrementa el Posicionamiento. 
Asimismo, el coeficiente de determinación R2 ajustado es de0.674, lo que equivale a 
un 67.4% del Posicionamiento en la IEP “María Magdalena se explica por la masividad. 
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a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 
b. Predictores: (Constante), Masividad (agrupado) 
 
Interpretación: 
La tabla N° 16 muestra el ANOVA, obteniendo un nivel de significancia de 0.000, 
inferior a lo considerado de 0.05, de tal forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis de investigación, demostrando que sí existe relación lineal entre la 
dimensión Masividad y el Posicionamiento en la IEP “María Magdalena”. 
 
 








Modelo Coeficientes no 
estandarizados 
Coeficiente 













,856 ,046 ,821 18,576 ,000 
a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 
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3.3.3. Hipótesis especifica 2 
HG: La personalización influye significativamente en el posicionamiento de la IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
H0: La personalización no influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” 
– SMP 2018. 
 
Hi: La personalización si influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” 




Sig< 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig> 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 
 














Posicionamiento(agrupado) Correlación de Pearson ,948** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
 N 169 169 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
 
De acuerdo a lo observado en la tabla N° 18, se manifiesta que la correlación entre la 
dimensión 2 “Personalización” y la variable dependiente “Posicionamiento 
“proporcionó un resultado de 0.948, lo cual refleja una correlación positiva 
considerable. Asimismo, la significancia hallada de 0,000 es menor que la 
significancia de trabajo fijada de 0,05 lo que implica que se debe rechaza la hipótesis 
Ho, es decir que se acepta la hipótesis alterna H1. 
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TABLA N° 19. Resumen de modelo según la dimensión “Personalización” y la 
variable dependiente “Posicionamiento” 
 
Resumen del modelo 
Model 
o 





1 ,948a ,899 ,898 ,384 




La tabla N° 19 muestra el resumen del modelo que indica el valor de R es de 0.948, lo 
que significa que en un 94.8% La personalización incrementa el Posicionamiento. 
Asimismo, el coeficiente de determinación R2 ajustado es de0.899, lo que equivale a 
un 89.9% del Posicionamiento en la IEP “María Magdalena se explica por la 
personalización. 
 
TABLA N° 20. Prueba de ANOVA según la dimensión “Personalización” y la 





















a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 




La tabla N° 20 muestra el ANOVA, obteniendo un nivel de significancia de 0.000, 
inferior a lo considerado de 0.05, de tal forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis de investigación, demostrando que sí existe relación lineal entre la 
dimensión Personalización y el Posicionamiento en la IEP “María Magdalena”. 
 
 
TABLA N° 21. Tabla de coeficientes según la dimensión “Personalización” y la 
variable dependiente “Posicionamiento” 
 
Coeficientesa 









1 (Constante) ,585 ,086  6,772 ,000 
 Personalización 
(agrupado) 
,845 ,022 ,948 38,464 ,000 
a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 
 
3.3.4. Hipótesis específica 3 
HG: El Social media influye significativamente en el posicionamiento de la IEP 
“María Magdalena” – SMP 2018. 
H0: El social media no influye en el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – 
SMP 2018. 




Sig< 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig> 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 
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Social Media (agrupado) Correlación de Pearson 1 ,842** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 169 169 
Posicionamiento(agrupad Correlación de Pearson ,842** 1 
o) Sig. (bilateral) ,000  
 N 169 169 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
De acuerdo a lo observado en la tabla N° 22, se manifiesta que la correlación entre la 
dimensión 3 “Social Media” y la variable dependiente “Posicionamiento “proporcionó 
un resultado de 0.842, lo cual refleja una correlación positiva considerable. Asimismo, 
la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de trabajo fijada de 0,05 
lo que implica que se debe rechaza la hipótesis Ho, es decir que se acepta la hipótesis 
alterna H1. 
TABLA N° 23. Resumen de modelo según la dimensión “Social Media” y la variable 
dependiente “Posicionamiento” 
 










1 ,842a ,709 ,708 ,650 
a. Predictores: (Constante), Social Media (agrupado) 
Interpretación: 
La tabla N° 23 muestra el resumen del modelo que indica el valor de R es de 0.842, lo 
que significa que en un 84.2% Social Media incrementa el Posicionamiento. Asimismo, 
el coeficiente de determinación R2 ajustado es de0.709, lo que equivale a un 70.9% del 
Posicionamiento en la IEP “María Magdalena se explica por el Social Media. 
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a. Variable dependiente: Posicionamiento(agrupado) 





La tabla N° 24 muestra el ANOVA, obteniendo un nivel de significancia de 0.000, 
inferior a lo considerado de 0.05, de tal forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis de investigación, demostrando que sí existe relación lineal entre la 
dimensión Social Media y el Posicionamiento en la IEP “María Magdalena”. 
TABLA N° 25. Tabla de coeficientes según la dimensión “Social Media” y la 
variable dependiente “Posicionamiento” 
 
Coeficientesa 















,857 ,042 ,842 20,186 ,000 




Con respecto a los resultados proporcionados con la investigación, se manifestó lo 
siguiente: 
4.1. Discusión – hipótesis general 
Se propuso como objetivo general “Determinar la influencia que existe entre El 
Marketing digital y el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – SMP 2018”. Se 
hizo uso de la estadística inferencial de Pearson, proporcionando como resultado la 
existencia de correlación positiva muy fuerte de 95.4% entre las variables de estudio y 
un nivel de significancia de 0.000, lo cual es inferior al nivel requerido como barrera de 
0.05. En consecuencia, se ha rechazado la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación. Asimismo, la tabla de coeficientes reveló que el Marketing Digital influye 
en un 82.3% en el Posicionamientoen la IEP “María Magdalena” - SMP, 2018. 
Espinoza, (2017) en su tesis denominado “Marketing Digital y Posicionamiento 
de Marca” realizado en la Universidad de Huánuco. La investigación fue Descriptivo- 
Correlacional porque asoció, midió y analizó el grado de asociación entre las variables. 
Los resultados hallados revelaron de manera favorable una relación e incidencia 
significativa directa entre el Marketing Digital aplicado por la empresa y el 
Posicionamiento de marca logrado en la mente del consumidor, con una cifra de 
Correlación de Pearson distinta a 0 (0.761). Por ende, el investigador determinó que existe 
una correlación positiva considerable entre las variables. Con este artículo llego a la 
conclusión de que existe un Posicionamiento de marca gracias a la eficacia en la 
aplicación del Marketing Digital en la empresa. 
Asimismo, Según Selman (2017) lo define así: “El marketing digital se caracteriza por 
dos aspectos fundamentales: la personalización y la masividad. Las siguientes digitales 
permiten crear perfiles detallados de los usuarios no solo en características 
sociodemográficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, búsquedas, 
compras […] el marketing digital es la estrategia de mercado que está detrás de cualquier 
acción que se realiza online, el uso del social media puede formar parte de una estrategia 
de marketing digital (en realidad, hoy es prácticamente indispensable que una empresa 
tenga presencia en redes sociales).” (p.10). 
En el presente estudio se demostró por medio de los resultados estadísticos, a través de la 
regresión lineal, que existe coincidencia con la teoría de los autores. 
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4.2. Discusión - hipótesis específica 1 
 
 
Se propuso como objetivo específico “Determinar la influencia entre la masividad y el 
posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – SMP, 2018”. Se hizo uso de la 
estadística inferencial de Pearson, proporcionando como resultado la existencia de 
correlación positiva considerable 82.1% entre la dimensión de la variable independiente 
(Masividad) y la variable dependiente (Posicionamiento), y un nivel de significancia de 
0.000, lo cual es inferior al nivel requerido como barrera de 0.05. En consecuencia, se ha 
rechazado la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Asimismo, la tabla 
de coeficientes reveló que la masividad influye en un 85.6% en el Posicionamiento en la 
IEP “María Magdalena” - SMP, 2018. 
Espinoza, (2017) en su tesis denominado “Marketing Digital y Posicionamiento 
de Marca” realizado en la Universidad de Huánuco. La investigación fue Descriptivo- 
Correlacional porque asoció, midió y analizó el grado de asociación entre las variables. 
Los resultados hallados revelaron de manera favorable una relación e incidencia 
significativa directa entre el marketing digital aplicado por la empresa y el 
Posicionamiento de marca logrado en la mente del consumidor, con una cifra de 
Correlación de Pearson distinta a 0 (0.761). Por ende, el investigador determinó que existe 
una correlación positiva considerable entre las variables. Con este artículo llego a la 
conclusión de que existe un Posicionamiento de marca gracias a la eficacia en la 
aplicación del Marketing Digital en la empresa. 
Según Chaffey y Ellis (2014), menciona que los medios ganados se desarrollan a través 
de diferentes tipos de participante tanto como blogueros y otros influyentes. Además de 
interactuar entre los clientes y las empresas, que ocurren tanto en línea como fuera de 
línea (p. 11). 
En el presente estudio se demostró por medio de los resultados estadísticos, que la 
masividad de la institución educativa tiene relación con la teoría de los autores, por lo que 
se llega al público específico a través de los comentarios e intercambios en línea, la cual 
ha consignado un soporte teórico a mi tesis, brindando una ayuda para entender como el 
Posicionamiento se ven condicionados por la masividad. 
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4.3. Discusión - hipótesis específica 2 
 
 
Se propuso como objetivo específico “Determinar la influencia entre la personalización 
y el posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – SMP, 2018”. Se hizo uso de la 
estadística inferencial de Pearson, proporcionando como resultado la existencia de 
correlación positiva muy fuerte 94.8% entre la dimensión de la variable independiente 
(Personalización) y la variable dependiente (Posicionamiento), y un nivel de significancia 
de 0.000, lo cual es inferior al nivel requerido como barrera de 0.05. En consecuencia, se 
ha rechazado la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Asimismo, la 
tabla de coeficientes reveló que la personalización influye en un 84.5% en el 
Posicionamiento en la IEP “María Magdalena” - SMP, 2018. 
Espinoza, (2017) en su tesis denominado “Marketing Digital y Posicionamiento 
de Marca” realizado en la Universidad de Huánuco. La investigación fue Descriptivo- 
Correlacional porque asoció, midió y analizó el grado de asociación entre las variables. 
Los resultados hallados revelaron de manera favorable una relación e incidencia 
significativa directa entre el Marketing Digital aplicado por la empresa y el 
Posicionamiento de marca logrado en la mente del consumidor, con una cifra de 
Correlación de Pearson distinta a 0 (0.761). Por ende, el investigador determinó que existe 
una correlación positiva considerable entre las variables. Con este artículo llego a la 
conclusión de que existe un Posicionamiento de marca gracias a la eficacia en la 
aplicación del Marketing Digital en la empresa. 
Según Paul Fleming (2000), asegura que las 4P del Marketing tradicional se traducen en 
4F cuando hablamos de marketing digital y uno de estos menciona que el Internet ofrece 
la creación de contenidos en el cual los clientes puedan interactuar y ser fieles a estas 
páginas (p. 32). 
En el presente estudio se demostró por medio de los resultados estadísticos, que la 
personalización de la institución educativa tiene relación con la teoría de los autores por 
lo que en las 4f menciona que la fidelización tiene mucho que ver a través de los 
contenidos, la cual ha consignado un soporte teórico a mi tesis, brindando una ayuda para 
entender como el Posicionamiento se ven condicionados por la personalización. 
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4.4. Discusión - hipótesis específica 3 
 
 
Se propuso como objetivo específico “Determinar la influencia entre el Social Media y el 
posicionamiento en la IEP “María Magdalena” – SMP, 2018”. Se hizo uso de la 
estadística inferencial de Pearson, proporcionando como resultado la existencia de 
correlación positiva muy fuerte 84.2% entre la dimensión de la variable independiente 
(Socia Media) y la variable dependiente (Posicionamiento), y un nivel de significancia de 
0.000, lo cual es inferior al nivel requerido como barrera de 0.05. En consecuencia, se ha 
rechazado la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Asimismo, la tabla 
de coeficientes reveló que el Social Media influye en un 85.7% en el Posicionamiento en 
la IEP “María Magdalena” - SMP, 2018. 
Espinoza, (2017) en su tesis denominado “Marketing Digital y Posicionamiento de Marca” 
realizado en la Universidad de Huánuco. La investigación fue Descriptivo-Correlacional 
porque asoció, midió y analizó el grado de asociación entre las variables. Los resultados 
hallados revelaron de manera favorable una relación e incidencia significativa directa 
entre el Marketing Digital aplicado por la empresa y el Posicionamiento de marca logrado 
en la mente del consumidor, con una cifra de Correlación de Pearson distinta a 0 (0.761). 
Por ende, el investigador determinó que existe una correlación positiva considerable entre 
las variables. Con este artículo llego a la conclusión de que existe un Posicionamiento de 
marca gracias a la eficacia en la aplicación del Marketing Digital en la empresa. 
Según Paul Fleming (2000), asegura que las 4P del Marketing tradicional (Product, Place, 
Price y Promotion) se traducen en 4F cuando hablamos de Marketing Digital y uno de 
estos menciona que el flujo es “el estado en el cual el cliente empieza a navegar en las 
redes sociales y empiezan a interactuar entre si añadiendo un valor agregado (p. 30). 
En el presente estudio se demostró por medio de los resultados estadísticos, que el social 
media de la institución educativa tiene relación con la teoría de los autores por lo que en 
las 4f menciona que el flujo tiene mucho que ver a través de las redes sociales, la cual ha 
consignado un soporte teórico a mi tesis, brindando una ayuda para entender como el 




Conforme a los objetivos trazados en la investigación, a la comprobación de hipótesis y 
a los resultados alcanzados, se llegó a las siguientes conclusiones: 
Primera: Se demostró que el Marketing Digital influye en el Posicionamiento en la 
institución. Se hizo uso de la estadística inferencial de Pearson, proporcionando como 
resultado la existencia de correlación positiva muy fuerte de 95.4% entre las variables de 
estudio y un nivel de significancia de 0.000. Esto quiere decir que s mayor Marketing 
Digital mayor Posicionamiento se lograra en alrededor de la IE. Además, Esto se 
manifestó de acuerdo a que el instrumento pasó por la validez del contenido, a través del 
juicio de expertos y la confiablidad, la cual proporcionó la estabilidad del mismo, 
obteniendo así, un resultado favorable en la investigación. 
Segunda: Se demostró que la masividad influye en el posicionamiento en la institución, 
a través resultados alcanzados en el estudio, se hizo uso de la estadística inferencial de 
Pearson, proporcionando como resultado la existencia de correlación positiva 
considerable de 82.1% entre las variables de masividad y un nivel de significancia de 
0.000. Afirmando, que la masividad, según los resultados alcanzados, es un factor 
relevante a considerar para el óptimo desarrollo del Posicionamiento en la IEP. 
Tercera: Se demostró que la personalización influye en el Posicionamiento de la IEP, a 
través de los resultados alcanzados en el estudio. Se hizo uso de la estadística inferencial 
de Pearson, proporcionando como resultado la existencia de correlación positiva muy 
fuerte de 94.8% entre las variables de estudio y un nivel de significancia de 0.000. 
Afirmando, que la personalización, según los resultados alcanzados, es un factor relevante 
a considerar en el óptimo desarrollo del Posicionamiento en la IEP. 
Cuarta: Se demostró que el Social Media influye en el Posicionamiento de la IEP a través 
de los resultados alcanzados en el estudio. Se hizo uso de la estadística inferencial de 
Pearson, proporcionando como resultado la existencia de correlación positiva 
considerable de 84.2% entre las variables de estudio y un nivel de significancia de 0.000. 
según los resultados alcanzados, es un factor relevante a considerar para el óptimo 






Después del respectivo análisis de los resultados obtenidos en la investigación, se formula 
las siguientes recomendaciones para la IEP “María Magdalena” – SMP, 2018. 
Primera: De acuerdo a los resultados entre el Marketing Digital y su influencia en el 
Posicionamiento, se pudo determinar que el uso del internet está rompiendo barreras para 
llegar hacia los padres de familia y alumnos, por ello se recomienda tener un personal 
idóneo y/o relacionado a realizar cambios en la página web para captar clientes y así 
posicionarse en el sector de SMP. 
Segunda: con respecto a la primera dimensión Masividad se recomienda expandirse en 
el mundo el internet a través de tener más redes sociales, pero más personalizadas, es 
decir con el permiso de los padres de familia subir fotos de sus hijos logrando saber sus 
logros académicos ya se una exposición y/o actuación en la institución. 
Tercera: En la segunda dimensión “Personalización”, se recomienda generar mensajes 
personalizados por lo cual los padres de familia se sientan atraídos, Además de tener una 
base de datos acerca de la página web cuantas personas visitan para así tener una noción 
si tienen una página web que llama la atención de los usuarios. 
Cuarta: Con respecto a la tercera dimensión de “Social Media”, se recomienda que 
siempre se debe mantener al cliente informado de los servicios que brinda terminando el 
año escolar. Seguir informándole cuales son los objetivos que se quiere lograr para el 
nuevo año escolar. Tener una comunicación con los padres, especialmente de los alumnos 
que pasen a un nuevo nivel como Primaria y Secundaria, brindando folletos online. 
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ANEXO 1- MATRIZ DE CONSISTENCIA 










Problema Principal Objetivo General Hipótesis General Variable 1 Publico especifico, Diseño de estudio: 




Explicativo – Causal 
Población: 300padres de 
familia 




Técnicas e instr. de recolección 
de datos:Técnica:Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario de 10 enunciados 
Validez: 
Por juicio de expertos 
Confiabilidad: 
Coeficiente de confiablidad de 
Alfa de Cronbach 
0.929–estrategias digitales y 
0.903 posicionamiento 
Método de análisis de datos: 
Estadística Descriptiva 
    
Determinar la influencia que existe 
entre el marketing digital y el 
posicionamiento en la IEP “María 
Magdalena” – SMP 2018. 
  
El marketing digital influye 
significativamente en el 
posicionamiento en IEP “María 








¿Cómo influye el marketing digital en el 
  Personalización, 
1) posicionamiento de la IEP “María 1) 1) Conversión, 
 Magdalena”- SMP 2018?   Plataforma, 
    Información 









Administración de las relaciones 
con el cliente, 
Participación, Servicios, 
Base de clientes en línea 
  
¿Cómo influye la masividad en el 
  
Determinar la influencia entre la 
  
La masividad influye en el 
 
1) posicionamiento de la IEP “María 1) masividad y el posicionamiento en la 1) posicionamiento en la IEP “María  






¿Cómo influye la personalización en el 
posicionamiento de la IEP “María 





Determinar la influencia entre la 
personalización y el posicionamiento 






La personalización influye en el 
posicionamiento en la IEP “María 







¿Cómo influye el social media en el 
  
 
Determinar la influencia entre el social 
  
 
El social media influye en el 
 
3) posicionamiento de la IEP “María Magdalena”- 3) media y el posicionamiento en la IEP 3) posicionamiento en la IEP “María  





Cuestionario de la Variable Independiente y Dependiente 
EL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE 
LA IEP “MARIA MAGDALENA”- SMP, 2018 
Señor Padre de familia sírvase responder el siguiente cuestionario en forma anónima 
Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Rara vez, 3 =Alguna vez, 4 = Casi Siempre, 
5 = Siempre 
 
N° Preguntas 1 2 3 4 5 
1 Revisa las redes sociales de la institución      
2 La institución educativa debe contar con más redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)      
3 Su hijo hace el uso de la plataforma PAIDEIA.      
4 La Institución mantiene con usted una constante comunicación      
5 El uso de la aplicación Macroedunet móvil ha sido de gran ayuda en el periodo escolar.      
7 La institución innova los equipos tecnológicos (sala de computo y/o aula)      
8 La institución deber contar con 2 páginas web para diferenciar las sedes      
9 La página web innova constantemente 
     
10 La página web ha sido de gran ayuda para usted      
11 Hace uso de la página web para mantenerse informada de las actividades 
     
12 La calidad de servicio cumple con sus expectativas de trabajo 
     
13 La institución se diferencia de otras I.E 
     
14 Recibe un buen trato de parte de todo el personal 
     
15 Recibe información personalizada acerca de los estudiantes mediante las redes sociales 
     
16 Ha participado en eventos que el colegio realiza 
     
17 Se cumple la calendarización que se desarrolla dentro de la institución 
     
18 Cumple con los servicios (estudios, modulo, actividades, becas) al momento de inscribir 
a su menos hijo/a. 
     
19 Ha recibido información académica a su (correo, teléfono, etc.) 
     
20 Recibe afiches y/o información sobre la institución educativa a su correo 
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